



壊的イノベーション (Christensen 1997 ; Christensen and Raynor 2003) やロ
ングテール (Anderson 2006) も､ そうした現象だといえよう｡
これら二つの現象の特徴は､ いずれも供給側の事情に起因して､ 新しい市










ジタル化 (在庫負担がなくなる) などによって､ 売上の小さな数多くの製品






















まず､ クレイトン・クリステンセンが提唱する ｢破壊的技術｣ の考え方を















いか､ 新しく規模の予測が困難である｡ 別の言葉でいえば､ 既存のバリュー








ビジネスの世界では､ 長らく80対20の法則が､ 幅をきかせてきた｡ 例えば､
ある小売店の売上げの80％は20％の商品で稼いでいるというのが､ 典型であ
る｡ これに対して､ クリス・アンダーソンは､ ｢ロングテール｣ という言葉
を用いて､ 80対20の法則に関わる新たな現象を取り上げ､ 注目を集めた
(Anderson, 2006)｡ ロングテールの考え方によれば､ ネット販売においては､
残りの80％の商品の重要性が高まる､ ということである｡
ある小売業者について､ 縦軸に売上げ､ 横軸に左から売上高が多い順に商
品を並べると､ 図１のような､ 右下がりの曲線が描かれる｡ この曲線は右へ





























出所：Chris Anderson, The Long Tail : Why the Future of Business Is Selling Less of
More, New York, NY: Hyperion Books, 2006. 邦訳：篠森ゆりこ訳､ 『ロング









のようなヒット作が生まれた｡ また､ 任天堂自体も ｢スーパーマリオ｣ など
の多くのヒットソフトを制作した｡
その後､ 1987年には NECが ｢PCエンジン｣ を､ 1988年にはセガが ｢メ
ガドライブ｣ を発売した｡ 任天堂のファミコンが８ビット機であったのに対
し､ これらはより高性能の16ビット機であったが､ 1990年に任天堂が同じ16
ビット機の ｢スーパーファミコン｣ を発売すると､ 再び大ヒットとなり､ 任
天堂の優位は揺るがなかった｡

















32ビット機としては､ 後に､ セガが ｢サターン｣ を､ 1996年には任天堂が




SCEは､ 2000年に､ より高性能な ｢プレイステーション２ (PS2)｣ を発
売した｡ PS2はさらに高度なグラフィックを有し､ また､ DVD再生機とし
ても使用可能であった｡
これに対して､ セガは ｢ドリームキャスト｣ で､ 任天堂は ｢GAMECUBE｣
で､ 新たに参入したマイクロソフトは ｢Xbox｣ で対抗したが､ いずれも PS2
の後塵を拝することになった｡
表１は､ プレイステーションと任天堂の競争状況をまとめたものである｡
ただ､ PS2は､ PS1と互換性を有し､ PS1の上位機種といった位置付けで､






































ン３ (PS3)｣ が､ またマイクロソフトからは2005年に IBMとの共同開発で







有していたが､ マイクロソフトが Xbox360で先行したこともあり､ また､
ソフト開発のための費用の大きさや技術の高さによりソフトが揃わなかった､
本体価格が高かった､ PS3が PS2との互換性を廃止したといった理由もあっ
て､ 思うような売上を達成することができなかった｡ そのため､ 全世界では､
Xbox360が PS3を上回る事態となった｡
これに対して､ 任天堂は､ 高性能化や大容量化を追わずに､ 直感的なコン
トローラ操作や常時ネット接続で､ 高齢者や女性をも含むカジュアル・ユー




ソフト ｢WiiFit｣ を投入したりすることにより､ 爆発的に売上を伸ばすこと
に成功した｡ その結果､ 2008年には､ Wiiは2595万台の売り上げを達成し､
2009年３月の任天堂の好業績に大きく貢献することとなった｡
ただ､ 反面､ Wiiは画像処理性能が低く､ 高品位画質に対応していないこ
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表２ 三大据置型ゲーム機比較





発売年月 2006年11月 2006年11月 2005年11月









Wiiリモコン PlayStation Move Kinect (キネクト)
世帯当たりユーザー数
(日本／米国：人)
3.3 / 3.1 1.8 / 2.3 1.6 / 2.4
























その端緒は､ 1980年に任天堂から発売された ｢ゲーム＆ウォッチ｣ である｡
ゲーム＆ウォッチは5800円でソフトの入れ替えはできなかったが､ かなりの






折から据置型では SCEが圧倒的な力を発揮しているとき､ 任天堂は､ 据
置機でも低シェアながら利益は出していたが､ この携帯型ゲームボーイを柱
としていた｡
2003年､ 据置型を制した SCEは､ 新たに高機能な携帯型ゲームを発売す
ることを発表した｡ ｢プレーステーションポータブル (PSP)｣ である｡ PSP
は PS2並みのグラフィック機能を有し､ 音楽や映画の再生も可能であった｡
任天堂もこれに対抗する携帯型ゲーム機 ｢ニンテンドー DS｣ を発表し､
2004年には両者が相次いで市場に投入された｡ ニンテンドー DSはタッチペ
ンを採用した操作性のよさ､ そして ｢脳トレ｣ に代表されるようなソフトも
あって､ 女性や高齢者を含んだカジュアルゲーム市場を拡大し (橘 2010)､
2004年の発売以来､ 2011年半ばまでに累計１億4600万台を販売する､ 大ヒッ
ト製品となった｡ また､ 携帯型ゲーム機によって､ ゲーム機も一家に一台か
ら一人一台の時代を迎えることになった｡
これに対して､ PSPは､ 発売時期の遅れや有力なソフト不足もあって､
























※1 Wii, PS2, PS3, Xbox360

























ゲームボーイ､ そして PSPやニンテンドー DSの投入により､ 図４にあ
るように､ わが国ゲーム機市場では携帯型へのシフトが進んだ｡ その後､ 新
製品の発売により､ 据置型と携帯型の比率は上下しているが､ 2011年の段階
で､ 据置型４対携帯型６であった｡ なお､ この比率は､ 欧米では反対だとみ
られていた｡




を介したゲームである｡ また､ 据置型や携帯型のゲーム専用機でも､ オンラ
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図５ ３大ゲーム機メーカーの比較 (2010年)




者では､ もともと､ ドコモや Auなどの携帯キャリアでみられるように､ 定
額課金制のもと､ 一定額をユーザーが支払ってゲームに参加する場合が多かっ




























































エヌ・エーは､ 2011年３月の段階で､ 売上高1127億円 (前年比倍増以上)､
純利益316億円 (前年比３倍増) であり､ 登録ユーザーは2700万人で､ 30代
以上が41％であった (『エコノミスト』 2011年７月19日号)｡ また､ グリーは､
2011年６月で､ 売上高641億円 (前期比82％増) で､ 営業利益率は49％であっ
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図７ 国内 SNS各社の会員数推移


































ターネットを介したダウンロード販売は行われていた｡ 例えば､ SCEの PSP
では､ ソフトはダウンロード販売のみという､ PSP goというバージョンも
発売されていた｡
それが､ iPhoneなどのスマートフォンや iPadなどのタブレット端末の普
及により､ 急速に拡大した｡ また､ スマートフォンやタブレット端末向けに





8700万台に達していた (『日経ビジネス』 2011年２月21日号)｡ あるデータに
よると､ スマートフォン購入後に家庭用ゲーム機 (携帯型を含む) の利用時
間が減ったと回答した消費者は全体の29％で､ ｢ゲーム機でゲームをやらな
くなった｣ の15％を合わせると44％になり､ ｢変化はない｣ の36％を上回っ




なお､ アップルの場合､ iPod､ iPad､ iPhoneなどの汎用機を App Storeと
いう販売サイトを介してネットワークで結び､ 様々なコンテンツを販売して
利益を上げていたが､ それでも利益の中心は､ ハードウェアの販売であった｡
他方､ ROMカセットや CDROMなどの形で提供されていた､ 任天堂や
SCEの従来のゲーム専用機用ゲームソフトは､ ゲーム機メーカー (任天堂
や SCE) とゲーム制作会社の間のライセンス契約のもと､ ゲーム制作会社
はゲーム機メーカーにゲームデータを提供し､ 製造と流通を委託してきた｡
任天堂は､ いまだにそうしたやり方を基本的には踏襲していた｡ これに対
して､ 当初の SCEは､ ソフト流通の卸売機能を自ら担当していたが､ この










ゲーム制作会社は､ App Storeなどの課金業者にソフトを提供し､ 課金業者
















































広がった｡ さらに､ PS2以降､ グラフィック能力が飛躍的に向上し､ ゲーム
に一層のローカル色が求められるようになった (橘 2010)｡
そうしたなか､ 表２や図10にあるように､ アメリカでは､ ゲーム専用機の
高機能化にともない､ リアリティに富んだアクションゲームやシューティン
グゲームが人気を呼んだ｡ これに対して､ 日本では玩具志向が強く､ 子供向
けキャラクターが用いられ､ またアクションゲームが人気なのは同様として
も､ ロールプレイングが好まれるという傾向が顕著であった (橘 2010 ;
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表２ 日米の売れ筋ゲームソフト比較








３位 Wii Fit Wii はじめてのWii Wii
４位 マリオカートWii Wii マリオカートWii Wii
５位 大乱闘スマッシュ
ブラザーズＸ
Wii Wii Fit Wii





































































※ ｢ロールブレイング｣ には ｢シミュレーションロールブレイング｣ を、
｢アドベンチャー｣ には ｢アクションアドベンチャー｣ を含む｡








ニンテンドー DSも､ アメリカ携帯ゲーム市場で日本と同様､ カジュアル・
ユーザーの幅広い顧客層を生み出した｡ これに対して､ PSPは､ 2005年に
アメリカ市場に投入され､ 2009年末で累積1680万台の売上を達成していたが､
ギネスブックに認定された売上をもつニンテンドー DSと比べると､ 見劣り





流通については､ アメリカでは､ 大型チェーン店の比率が高く､ 取引先の
数も少なかった｡ こうした大型チェーン店は､ 強い交渉力をもつだけに､ ゲー
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図11 世界の消費者向けゲームソフトの市場規模推移 (単位億円)































均利用額は月数千円であった (『エコノミスト』 2011年２月１日号)｡ つまり､
アメリカの場合は､ 一人当たりの支払額は少ないが､ 顧客数が多い､ という
わけであった｡ これは､ パソコンと携帯の違いとともに､ 日本は独自の携帯
文化をもち､ 課金システムも完備していることによるものだと考えられてい



























英国 フランス ドイツ スペイン イタリア スカンジナビア
PS2 : 3970万台
PS3 : 1953万台
























た (NHK取材班 2011；『WEDGE』 2011年９月号』)｡
さらに､ マイクロソフトが､ 2005年の Xbox360発表時に､ XNAと呼ばれ
るゲーム開発環境を無料で公開した｡ 同様の公開は､ 同社の新たな体感型ゲー
ムシステムのキネクトでも行われた｡
また､ アップルは､ ゲーム開発環境を無料で提供するのみならず､ 2008年
より､ 年間登録料99ドルと30％の手数料で､ 社外の人間が開発したソフトを
App Storeで販売することを可能にした｡ そのため､ App Storeでは､ アマ
チュア制作のゲームも､ プロが制作したゲームも､ 混在して提供されていた｡
2009年３月段階で､ App Storeで提供されているゲーム用ソフトは１万本
以上で､ ニンテンドー DS向けの1300本を大きく上回っていた (井上 2009)｡
また､ 2011年７月までの３年間で App Storeでは６万本を超える iPhoneや














に､ より簡単で作り込まれていないものが多く､ 開発期間３４月､ 開発費
も数百万から数千万円といった具合で､ それらが無料ないしは１ドル前後で
提供されていた｡
他方で､ SCEの PS3では､ 性能の向上により､ 数億円であったソフトの






2010年秋に SCEが PS3で､ マイクロソフトが Xbox360で､ Wiiと類似した
操作システムを導入した結果､ ファミリー層が浸食され､ また､ Wii対応ソ
フト数の減少もあって､ 2008年度2595万台に達したWiiの売り上げは2010年
度には1508万台へと大幅に低下した｡
そうしたなか､ 2011年２月､ 任天堂は三次元映像をもつ､ 携帯型の ｢ニン
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よるものは１タイトルに過ぎなかった｡ ｢ニンテンドー DS｣ の発売時､ 同
時発売ソフト全13タイトル中任天堂系が６タイトルであったのと比べ､ 大き
な違いであった｡
この状況を打開すべく､ 任天堂は､ 2011年８月に､ ニンテンドー 3DSの
本体価格を１万円引き下げて１万５千円とした｡ さらに､ 表３にあるように､
｢スーパーマリオ 3Dランド｣ などの有力ソフトの投入もあって､ 徐々に勢








































上げ400万台を達成した (図14)｡ しかし､ 価格切り下げによる利益貢献時期






















































割強と､ 大きな割合を占めてきたし (『週刊東洋経済』 2011年６月25日号)､
ニンテンドー DSでも､ 例えば図表13の日本の売れ筋ゲームソフト上位10位
に入る DS用ソフト四つの内三つまでが､ 任天堂製もしくは任天堂系のポケ





ハード名 2006年 2007年 2008年 2009年 2010年 2011年
ニンテンドーDS (計) 8,863.0 7,143.7 4,029.8 4,025.3 2,963.7 711.2
ニンテンドー3DS － － － － － 4,135.7
プレイステーション・
ポータブル(計)
1,946.9 3,022.7 3,543.2 2,308.0 2,890.5 1,960.2
プレイステーション ヴィータ － － － － － 402.8
ゲームボーイアドバンス (計) 433.3 74.1 9.6 － － －
Wii 989.1 3,629.4 2,908.3 1,975.2 1,728.3 937.5
プレイステーション３ 466.7 1,206.3 991.3 1,727.0 1,558.5 1,467.3
Xbox 360 208.7 257.8 317.9 331.7 208.8 114.1
プレイステーション２ 1,547.9 816.4 480.7 256.0 92.1 58.4
その他 89.8 5.7 － － － －
合計 14,545.4 16,156.1 12,280.7 10,623.2 9,441.9 9,787.1
出所：『ファミ通ゲーム白書2012』､ 59頁を一部修正｡
その結果､ 任天堂のゲーム機を巡っては､ 売れるソフトは任天堂のものば
かりという声もあり (『日経ビジネス』 2011年２月21日号)､ Wiiの国内販売









任天堂は､ 他方で､ 2011年６月に､ Wiiの高機能版であるWii Uの2012年
発売を発表した｡ しかし､ 同社の株価は反応せず､ 発売直後に年初来の安値
を更新してしまった｡
Wii Uは､ Wiiで取り込んだカジュアル・ユーザーに加え､ PS3や Xboxに
遅れをとっていたコアユーザーを取り込む狙いをもっていた｡ ただ､ コアユー
ザーを取り込むためには､ 幅広いジャンルのソフトが必要であり､ そのため
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④ダウンロード販売
任天堂には､ 流通チャネルについても､ 課題が指摘されていた｡ 従来任天
堂ゲーム機の新作ソフトは､ 古くから取引がある玩具卸売業者への配慮もあっ
て､ 店頭販売が原則で､ 任天堂のネット販売サイトであるニンテンドー eショッ
プ (2011年６月スタート) で販売しているのは､ 過去の人気ソフトや低額の









だ､ 価格は､ どのような形でダウンロードしようが､ パッケージ版と同じで
あった｡
７．SCE
表６は､ SCEの業績推移である｡ SCEの場合は､ 様々な可能性を追求し
た､ 高度な仕様の機種を投入するため､ 発売当初は､ 半導体の歩留まりの低
さなどから､ 費用が高くどうしても逆ざやになり､ やがて費用の低下ととも
に収支が改善するという傾向が強くみられた｡ そのため､ PS3発売後の2006
年、2007年は､ SCE全体が赤字化し､ やがて PS3の赤字の縮小とともに､







あるように､ 2011年には､ 日本ではトップの地位を､ アメリカではWiiを抜










2006年３月期 724,221 △ 46,966


























さらに､ 2011年12月に､ 同社は､ 携帯型で 3G携帯電話回線通信対応の
PSVITAを発売した｡ PSVITAは､ 高機能で映像プレイヤーとしての機能
ももちながら､ 価格はニンテンドー 3DSを意識して､ 無線 LAN対応機種で
２万4980円に､ 3G通信対応機種で２万9800円に設定された｡ また､ 26の専
用ゲームを同時に発売したうえ､ 合計で100タイトル以上の専用ゲームを準
備して､ PSVITAは､ 発売２ヶ月で全世界120万台の売上を達成した｡ ただ､
会社として収支面ではやはり､ PSVITA発売当初の逆ざやから､ 赤字は避
けられなかったが､ この逆ざやは１年で解消される見込みであった｡










踏襲してきた｡ それが､ 2006年に､ プレイステーション・ストアにおいて､
自社ソフトの本格的なダウンロード販売を開始した｡ 価格はパッケージ販売
の場合と比べて１２割安めであった｡ また､ 一部のゲームについては､ ダ
ウンロードによる追加アイテムの販売も行っていた｡
加えて､ SCEのゲーム用のみならず､ アンドロイド端末向けに PS用ゲー
ムを配信するために､ PS Mobileと呼ばれるプラットフォームを立ち上げた｡
SCEはこの技術を他社に提供し､ それにより､ 他社のアンドロイド端末で





さらに､ PS Mobile SDKという､ VITA用のゲームソフト開発ツールキッ








ム市場に参入 (日本では2002年) し､ さらに上位機 Xbox360を2005年に投
入した｡ これらにより､ 同社はアメリカでは大きなシェアを獲得し､ ヨーロッ





同様､ 発売直後に売上が急増する傾向にあった｡ さらに､ オンラインゲーム
を行うためのマイクロソフトのネットワークはグローバルレベルでは最大で､
サービス設計やコミュニティが充実していた｡

































SNSでゲームを行うこともある｡ つまり､ ハード (任天堂､ SCE､ iPhone､
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は､ 破壊的技術によるものだといってよいであろう｡ また､ アイテム課金と
いった新しいビジネスモデルにより､ 大部分の消費者は無料ないし劇的な低
価格でゲームを行っているという場合もある｡ いわゆるフリーミアムである



































したがって､ 製品判断力は､ 製品選択における情報探索の様式 (使用情報
源：製品選択に当たっていかなる情報源の組み合わせを用いるか) にかかわ
ると考えられてよい｡ ただ､ 情報源によって伝達しうる情報の量が変わって






2) 関与概念について､ 詳しくは､ Laaksonen (1994) を参照｡
フトの市場に比べれば､ 購買関与の相対的に高い需要から構成されるとみて









け入れられる) が見られた｡ これは､ 任天堂の市場はより判断力が低いがゆ
えに､ 好みがより単純で､ その結果ソフトについても需要が上位に集中する
とともに､ 複数の国で同じソフトがヒットするといった現象が生じたのであ
ろう｡ ただ､ 任天堂ゲーム機向けソフトで売上上位に位置し､ また複数の国々
でヒットしているソフトは､ 任天堂製のものが多く､ したがってこの現象の
背後には､ 任天堂の優れたソフト開発力があることも否定できない｡





し､ 専門量販店で指名買いするというイメージである｡ そのため､ ゲーム制
作会社においてはとりわけパブリシティとしてのニュース発信が重要であっ
た｡ また､ コアユーザーは判断力が高く多様な好みをもつだけに､ 多様なゲー
ムタイトルを用意し､ 地域別のローカル対応を行う必要性も高かった｡ つま
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3) 総合量販店は､ 百貨店や玩具店と比べれば､ 対面販売ではない分､ 高判断力購買向け
業態であるが､ 専門量販店と比べれば､ 品揃えからみても､ 低判断力購買向け業態だ
といえる｡ ゲームソフトの流通においては玩具店の役割は小さく､ そうなると､ 総合
量販店は､ 百貨店とともに､ 低判断力購買向け業態だとみてよいであろう｡
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